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PENDAHULUAN 
 
 
 
A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Masyarakat merupakan target pasar bagi setiap produk yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan. Banyak produk sejenis yang dihasilkan oleh 
banyak perusahaan, membuat masyarakat punya banyak alternatif pilihan 
yang bisa diambil. Hal ini mendorong timbulnya persaingan khususnya antara 
perusahaan dalam industri sejenis. 
Untuk mengatasi masalah tersebut, strategi pemasaran sangat 
diperlukan. Salah satu unsur terpenting dari strategi pemasaran adalah bauran 
pemasaran yang terdiri dari 4P (product, price, place, dan promotion). Bagi 
perusahaan yang menghasilkan produk, bauran pemasaran memegang peranan 
penting demi kelangsungan hidup suatu perusahaan. Selain produk yang 
berkualitas, harga yang bersaing, saluran distribusi dan promosi adalah unsur 
yang sangat penting dalam keberhasilan pemasaran. 
Distribusi merupakan salah satu faktor penting dalam pemasaran, 
jauh sebelum produk selesai, manajemen harus menentukan metode saluran 
apa yang digunakan untuk menghantarkan produk ke pasar. 
Mengenai promosi, keberhasilan suatu promosi sangat dipengaruhi oleh 
strategi promosi yang diterapkan oleh perusahan tersebut. Dalam strategi 
promosi hal yang selalu berkaitan dan merupakan kunci pokok keberhasilan 
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promosi adalah variabel-variabel bauran promosi dan ketepatan media yang 
digunakan dalam suatu kegiatan promosi yang dilakukan. 
Setiap perusahaan memiliki strategi promosi yang berbeda dimana 
kombinasi variabel-variabel promosi yang meliputi periklanan, personal 
selling, promosi penjualan, dan publisitas adalah cara dalam menerapkan 
kegiatan promosi. 
PT MONDRIAN yang memproduksi pakaian yang berupa T-Shirt 
bukanlah perusahaan yang tidak ada saingannya banyak perusahaan lain yang 
sejenis yang turut meramaikan pasar, untuk mengatasinya diperlukan usaha 
keras dan pertimbangan yang kuat mengenai saluran distribusi yang seperti 
apa yang dipilih dan digunakan serta promosi yang tepat agar produk yang 
dihasilkan bisa tepat ke pasar sasaran. 
B.  PERUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang masalah yang dikemukakan ditetapkan 
pokok masalah yang akan dibahas adalah : 
1. Bagaimana penerapan bauran promosi pada PT MONDRIAN ? 
2. Saluran distribusi apakah yang dipilih dan digunakan oleh PT 
MONDRIAN agar produknya tepat ke pasar sasaran ? 
C. . TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan : 
1. Untuk mengetahui penerapan bauran promosi pada PT MONDRIAN 
2. Untuk mengetahui saluran distribusi yang digunakan oleh PT 
MONDRIAN agar produknya tepat ke pasar sasaran. 
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Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini : 
1. Bagi perusahaan dapat dijadikan bahan pertimbangan di dalam 
menentukan dan mengembangkan kebijaksanaan yang berkaitan dengan 
pemilihan metode promosi dan pemilihan saluran distribusi. 
2. Bagi ilmu pengetahuan, hasil dari penelitian ini diharapkan bisa 
dijadikan referensi bagi peneliti yang lain yang ingin mengadakan 
penelitian serupa. 
D. TINJAUAN PUSTAKA 
1.  PENGERTIAN PEMASARAN 
 Setiap perusahaan berusaha agar produk yang mereka produksi 
dapat terjual ke pasaran, untuk itu pemasaran saat ini merupakan hal yang 
sangat penting untuk diperhatikan oleh para produsen. Pemasaran sering di 
salah artikan sebagai kegiatan penjualan, perdagangan, ataupun periklanan 
padahal kegiatan-kegiatan tersebut hanyalah merupakan bagian dari 
kegiatan pemasaran itu sendiri. Sebenarnya pemasaran dimulai jauh 
sebelum barang- barang diproduksi, tidak dimulai pada saat produksi 
selesai juga tidak berakhir dengan penjualan. Untuk lebih jelasnya dapat 
dilihat pengertian pemasaran yang dikemukakan oleh William J Stanton 
dalam Basu Swastha (1984: 10) 
Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
Sedangkan menurut Philip Kotler (1997: 13) 
Menyebutkan bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial 
manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
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yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, 
dan menukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
 
Dari definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa tujuan 
pemasaran adalah menciptakan penjualan yang menguntungkan dalam 
jangka panjang dengan cara memuaskan kebututuhan konsumen. 
2. BAURAN PEMASARAN 
Dalam usaha mencapai pasar sasaran perusahaan dapat 
menggunakan kombinasi dari berbagai variabel bauran pemasaran. 
Menurut Basu Swastha (1984: 42)  
Bauran pemasaran adalah kombinasi dari berbagai variabel atau 
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yakni : 
produk, struktur harga, kegitan prmosi, dan sistem distribusi. 
 
Empat variabel tersebut dapat diuraikan sebagai berikut : 
a. Produk  
Dalam pengelolaan produk, baik mulai perencanaan, pengembangan 
produk yang akan dipasarkan, perlu adanya pedoman untuk mengubah 
produk, menambah produk baru atau mengambil tindakan lain yang 
dapat mempengaruhi kebijaksanaan dalam penentuan produk, selain itu 
juga menyangkut keputusan-keputusan pemberian merk, pengepakan, 
warna atau bentuk produk lainnya. 
 
 
 
b. Harga 
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Manajemen harus menentukan harga dasar dari produk, kemudian 
menentukan kebijaksanaan menyangkut potongan harga, pembayaran 
angkos kirim dan hal-hal lain yang berhubungan dengan harga. 
c. Promosi 
Merupakan komponen yang dipakai untuk memberi tahu dan 
mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan. 
d. Distribusi 
Sebagian tugas distribusi adalah memilih perantara yang akan 
digunakan dalam saluran distribusi serta mengembangkan sistem 
distribusi secara fisik, menangani dan mengangkut produk melalui 
saluran tersebut. (Basu Swastha 1984: 44) 
3. PROMOSI 
Menurut William G Nickels dalam Basu Swastha dan Irawan 
(1990: 349) 
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang 
menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
 
 Dalam praktek promosi dapat dilakukan dengan mendasarkan 
pada tujuan-tujuan sebagai berikut : (Basu Swastha dan Irawan) 
a. Modifikasi tingkah laku 
Yaitu berusaha merubah tingkah laku dan pendapat dan memperkuat 
tingkah laku yang ada 
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b.  Memberi tahu  
Kegiatan promosi dapat di tujukan untuk pasar yang dituju tentang 
penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi umumnya 
lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal di dalam siklus 
kehidupan produk, sebagian orang tidak akan membeli barang atau jasa 
sebelum mereka mengetahui produk tersebut dan apa faedahnya. 
Promosi yang bersifat informatif ini juga penting bagi konsumen 
karena dapat membantu dalam pengambilan keputusan untuk membeli. 
c.  Membujuk 
Promosi yang demikian ini terutama diarahkan untuk mendorong 
pembelian, perusahaan lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan 
positif, hal ini dimaksudkan agar dapat memberi pengaruh dalam 
waktu yang lama terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat 
persuasif ini akan menjadi dominan jika produk yang bersangkutan 
mulai memasuki tahap pertumbuhan di dalam siklus kehidupannya. 
d.  Mengingatkan 
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk 
mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan 
selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk, ini berarti 
bahwa perusahaan berusaha untuk paling tidak mempertahankan 
pembeli yang ada. 
 
4. KOMUNIKASI PEMASARAN 
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 Sebagai dasar pengembangan kegitan promosi adalah 
komunikasi, dengan komunikasi seseorang, lembaga-lembaga, atau 
masyarakat dapat saling berinteraksi. 
Menurut Basu Swastha dan Irawan (1990: 345) 
Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang 
dilakukan oleh pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang 
membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran, serta 
mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan 
semua pihak untuk berbuat lebih baik. 
 
 Komunikasi yang efektif dapat merubah tingkah laku atau 
memperkuat tingkah laku yang sudah diubah sebelumnya. 
5. BAURAN PROMOSI 
Menurut William J Stanton dalam Basu Swastha (1984: 238) 
Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari 
variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat-alat promosi yang 
lain, yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program 
penjualan. 
 
Dalam pengertian tersebut disebutkan periklanan dan personal 
selling sebagai varibel dalam bauran promosi , tetapi pada pokoknya 
variabel bauran promosi ada empat yaitu : periklanan, personal selling, 
publisitas,dan promosi penjualan. 
Adapun definisi dari variabel-variabel tersebut adalah sebagai 
berikut : 
a. Periklanan 
Menurut William G Nickels dalam Basu Swastha (1984: 245) 
Periklanan adalah komunikasi non individu, dengan sejumlah biaya 
melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non-
laba, serta individu-individu. 
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Periklanan dapat dipandang sebagai kegiatan penawaran kepada suatu 
kelompok masyarakat baik secara lisan atau dengan penglihatan 
(berupa-berita), tentang produk, jasa, atau ide. Berita yang disampaikan 
tersebut dinamakan iklan. 
Adapun fungsi periklanan adalah sebagai berikut : 
1)   Memberi informasi 
Periklanan dapat menambah nilai suatu barang dengan memberikan 
informasi kepada konsumen. Iklan dapat memberi informasi kepada 
konsumen mengenai barang, harga, atau informasi lain yang 
mempunyai kegunaan bagi konsumen. Tanpa adanya informasi 
orang tidak akan mengetahui banyak hal mengenai produk yang 
ditawarkan perusahaan. 
2)   Membujuk/mempengaruhi 
Selain memberi tahu periklanan juga bersifat membujuk terutama 
kepada pembeli-pembeli potensial, dengan menyatakan bahwa suatu 
produk lebih baik dari produk yang lainnya. 
3)   Menciptakan kesan (image) 
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu 
tentang apa yang diiklankan. 
4)   Memuaskan keinginan  
Dengan periklanan konsumen dapat mengetahui hal-hal mengenai 
produk, sehingga mereka bisa menentukan pilihan produknya. Jadi 
periklanan merupakan sutu alat yang dapat dipakai untuk mencapai 
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tujuan dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling 
memuaskan. 
5)   Periklanan merupakan alat komunikasi  
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah 
antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat 
terpenuhi dalam cara efisien dan efektif. 
Dalam mengiklankan produknya suatu perusahaan memerlukan 
media periklanan. Adapun pengertian media periklanan adalah sebuah 
lembaga yang mempunyai kegiatan usaha menciptakan dan 
menyelenggarakan media (alat komunikasi) yang ditujukan kepada 
orang banyak atau masyarakat umum. Basu Swastha (1984: 257) 
Beberapa contoh media periklanan adalah : 
¨ Surat kabar 
¨ Majalah 
¨ Radio 
¨ Televisi, dan lain-lain. 
b. Personal selling 
Oleh Wlliam J Nickels dalam Basu Swastha (1984: 260), personal 
selling didefinisikan sebagai berikut : 
Personal selling adalah interaksi antara individu, saling bertemu muka 
yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau 
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan 
dengan pihak lain. 
 
 Personal selling merupakan komunikasi orang secara 
individual. Dalam operasinya, personal selling lebih fleksibel 
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dibandingkan dengan yang lain, ini disebabkan karena tenaga-tenaga 
penjualan dapat secara langsung mengetahui keinginan, motif, dan 
perilaku konsumen serta sekaligus dapat melihat reaksi konsumen, 
sehingga mereka langsung dapat mengadakan penyesuaian seperlunya 
dan bisa menciptakan penjualan yang nyata. 
c. Publisitas  
Menurut Basu Swastha (1984: 273) 
Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang atau 
organisasi yang disebar luaskan ke masyarakat melalui media tanpa 
dipungut biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor. 
 
 Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi 
yang lain seperti periklanan, pesonal selling, promosi penjualan. 
Biasanya media bersedia mempublisitaskan suatu cerita apabila 
materinya dirasa cukup menarik atau patut dijadikan berita. 
d. Promosi penjualan 
Promosi penjualan mencoba untuk memasuki dan membujuk 
konsumen dengan alat serta metode yang diawasi oleh perusahaan itu 
sendiri. Secara luas promosi penjualan adalah menghubungkan antara 
periklanan, personal selling dan alat promosi yang lain, juga 
melengkapi dan mengkoordinasikan beberapa bidang tersebut. 
Menurut William G Nickels dalam Basu Swastha (1984: 279) 
Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain 
personal selling, periklanan dan publisitas, yang mendorong efektifitas 
pembelian konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat 
seperti peragaan, pameran, demonstrasi, dan sebagainya. 
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Biasanya kegiatan promosi penjualan dilakukan bersama-sama 
dengan kegitan promosi yang lain, dan biasanya relatif lebih murah 
dibandingkan dengan periklanan dan personal selling, selain itu 
promosi penjualan juga lebih fleksibel karena dapat dilakukan setiap 
saat dengan biaya yang tersedia dan bisa dilakukan di mana saja. 
Untuk tujuan mencapai pasar sasaran bauran promosi dapat 
digunakan perusahaan, yang mana perusahaan dapat menggunakan satu 
variabel bauran promosi atau kombinasi dari varibel-variabel bauran 
promosi, yang dikoordinasikan dengan strategi harga dan distribusi. 
Yang mana dalam memilih dan mengkombinasikan variabel-variabel 
tersebut hendaknya dipilih mana yang paling efektif  
Menurut William J stanton (1993: 144) faktor-faktor yang perlu 
diperhatikan untuk menentukan promotional mix adalah : 
 1)   Dana yang tersedia. 
Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang 
mempengaruhi promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana 
yang besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan 
dengan perusahaan yang hanya mempunyai dana yang lebih 
terbatas. Dari beberapa variabel promotional mix yang ada, pada 
umumnya personal selling merupakan kegiatan yang memerlukan 
dana yang paling besar daripada yang lainnya. Oleh karena itu 
perusahaan yang dananya terbatas lebih baik menggunakan 
periklanan sebagai alat promosinya karena periklanan melalui 
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media-media dapat mencapai calon pembeli lebih banyak dan 
daerah operasinya juga lebih luas. 
2)  Sifat pasar 
Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix ini 
meliputi : 
a. Luas pasar secara geografis 
Bagi perusahaan yang mempunyai pasar lokal mungkin sudah 
cukup bila menggunakan personal selling saja, tetapi bagi 
perusahaan yang mempunyai pasar nasional paling tidak harus 
menggunakan periklanan. 
b. Konsentrasi pasar 
Jumlah keseluruhan calon pembeli merupakan juga suatu 
pertimbangan. Makin sedikit calon pembeli potensial maka 
personal selling lebih efektif dibandingkan dengan periklanan 
c. Jenis pelanggan  
Strategi promosi dipengaruhi oleh jenis sasaran yang hendak 
dicapai perusahaan, sasaran itu apakah pemakai industri, 
rumah tangga atau perantara. 
3)   Sifat produk 
Strategi yang akan dilakukan oleh perusahaan dipengaruhi juga 
oleh produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri, 
untuk barang konsumsi yang bersifat konvinien perusahaan 
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biasanya menggunakan periklanan, sedangkan barang industri yang 
berharga cukup tinggi biasanya menggunakan personal selling. 
4) Tahap daur hidup produk 
Strategi yang akan diambil untuk mempromosikan suatu barang 
biasanya dipengaruhi oleh tahap daur hidup produk. Pada tahap 
perkenalan, penjualan harus mendorong untuk meningkatkan 
primary demand (permintan untuk satu macam produk) lebih dulu, 
dan bukannya selective demand (permintaan untuk produk dengan 
merk tertentu). Jadi perusahaan lebih menekankan personal selling 
daripada periklanan. Berbeda dengan tahap perkenalan, pada tahap 
pertumbuhan, kedewasaan, dan kejenuhan perusahaan lebih 
mengutamakan periklanan. Sedangkan pada tahap penurunan 
perusahaan harus membuat produk baru atau produk yang lebih 
baik, ini disebabkan karena produk lama penjualannya sudah tidak 
menentu dan tingkat labanya semakin menurun, bahkan usaha 
promosinya sudah tidak menguntungkan lagi. 
6   SALURAN DISTRIBUSI 
a. Pengertian saluran distribusi 
Setelah produk selesai dibuat dan siap untuk dipasarkan tahap 
berikutnya dalam proses pemasaran adalah menetukan metode dan 
rute yang akan dipakai untuk menyalurkan barang tersebut ke pasar. 
Distribusi merupakan bagian dari pemasaran yang mengatur gerak 
pemindahan produk atau jasa sedemikian rupa agar produk atau jasa 
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bisa sampai ke pasar sasaran yang tepat dan pada waktu yang tepat. 
Distribusi sendiri ada dua jenis yaitu : 
- Distribusi langsung  
Pada distribusi langsung produsen menjual secara langsung 
produknya kepada konsumen tanpa melalui perantara. 
- Distribusi tidak langsung  
Pada distribusi tidak langsung produsen menggunakan saluran-
saluran dalam menyampaikan produknya ke konsumen. 
Perusahaan bisa menggunakan salah satu atau kedua jenis distribusi 
tersebut yang dipandang bisa menguntungkan perusahaan. 
 Pada distribusi tidak langsung perusahaan menggunakan saluran 
distribusi. Saluran distribusi yang kadang-kadang disebut saluran 
pemasaran atau saluran perdagangan, dapat didefinisikan dalam 
beberapa cara. Umumnya definisi yang ada memberikan gambaran 
tentang saluran distribusi sebagai suatu rute atau jalur. 
Menurut Basu Swastha (1984: 190) 
Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen 
untuk menyalurkan barang dari produsen sampai ke konsumen atau 
pemakai industri. 
 
 
Dan menurut Philip Kotler (199: II, 140) 
Saluran distribusi adalah serangkaian organisasi yang saling 
tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu 
produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi. 
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b. Lembaga-lembaga dalam saluran distribusi. 
Berdasarkan barang yang diperdagangkan lembaga distribusi dibagi 
menjadi dua golongan yaitu : (Basu Swastha dan Irawan, 1990: 291-
293) 
1) Pedagang adalah perantara yang dalam melaksanakan kegiatan 
penyaluran barang atau jasa mempunyai hak milik terhadap 
barang yang dipasarkannya. 
Yang termasuk perantara pedagang adalah : 
- Pedagang besar 
Pedagang besar adalah sebuah unit usaha yang kegiatannya 
meliputi penjualan dan semua kegiatan yang langsung bertalian 
dengan penjualan barang-barang atau jasa kepada mereka yang 
membelinya dengan maksud untuk dijual kembali atau untuk 
digunakan dalam usaha mereka. 
- Pengecer. 
Pengecer adalah lembaga yang melakukan kegiatan usaha 
menjual barang kepada konsumen akhir untuk keperluan pribadi. 
2)  Agen 
Agen disebut juga perwakilan pembeli maupun penjual dengan 
dasar lebih permanen dimana tidak memiliki hak untuk memiliki 
barang yang diperdagangkan. 
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c. Arti penting saluran distribusi 
Saluran distribusi yang dilakukan oleh perusahaan atau produsen 
akan membawa banyak manfaat atau faedah. Faedah di sini 
diartikan sebagai suatu kemampuan dari barang untuk memuaskan 
kebutuhan manusia. 
Disamping itu saluran distribusi juga memiliki arti penting sebagai 
berikut : 
1)  Barang-barang dapat terjual luas sampai dengan lokasi 
konsumen, sehingga konsumen akan mudah mendapatkan 
barang yang diinginkannya. 
2) Perusahaan akan mendapat kelancaran di dalam memasarkan 
hasil produksinya, sehingga dapat dihindari penumpukan 
barang-barang di gudang dan pengembalian barang yang tidak 
terjual atau rusak karena terlalu lama disimpan di gudang. 
3) Dengan menggunakan saluran distribusi yang tepat perusahaan 
akan dapat memasuki pasar tepat waktunya sehingga apabila 
konsumen hendak melakukan pembelian, barang tersebut sudah 
sampai pada tempatnya. 
4) Perusahaan akan dapat memasuki pasar tertentu karena pasar 
adalah tujuan terakhir dari penyaluran 
d. Faktor-faktor dalam menentukan saluran distribusi. 
Dalam menetukan saluran distribusi ada beberapa faktor yang perlu 
diperhatikan yaitu : 
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1)  Pertimbangan pasar 
Karena saluran distribusi sangat dipengaruhi oleh pola 
pembelian konsumen, maka keadaan pasar merupakan faktor 
penentu dalam pemilihan saluran. 
Yang termasuk dalam pertimbangan pasar adalah : 
- Konsumen atau pasar industri. 
- Jumlah pembeli potensial. 
- Konsentrasi pasar secara geografis. 
- Jumlah pesanan. 
- Kebiasaan dalam pembelian. 
2)  Pertimbangan barang. 
Yang termasuk dalam pertimbangan barang adalah : 
- Nilai unit. 
- Besar dan berat barang. 
- Mudah rusaknya. 
- Sifat teknis. 
- Barang standar dan pesanan. 
- Luasnya produk line. 
3) Pertimbangan perusahaan. 
Dari segi perusahaan, beberapa faktor yang perlu 
dipertimbangkan adalah : 
- Sumber pembelanjaan. 
- Pengalaman dan kemampuan manajemen. 
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- Pengawasan saluran. 
- Pelayanan yang diberikan oleh penjual. 
4) Pertimbangan perantara. 
Pada segi perantara beberapa hal yang perlu diperhatikan adalah 
: 
- Pelayanan yang diberikan perantara. 
- Kegunaan perantara. 
- Sikap perantara terhadap kebijaksanaan produsen. 
- Volume penjualan. 
- Ongkos. 
Dengan berbagai pertimbangan dalam menentukan saluran 
distribusi tersebut, perusahaan dapat menentukan saluran yang 
seperti apa yang akan digunakan, yang tentu saja akan memberi 
keuntungan kepada perusahaan. 
E. KERANGKA PEMIKIRAN 
Agar produk bisa tepat ke pasar sasaran, produsen harus mampu 
mengenali sifat-sifat konsumen serta mengetahui keinginan dan kebutuhan 
konsumen. Sehingga dapat diputuskan metode promosi apa yang digunakan, 
dan juga memudahkan dalam pemilihan saluran distribusi yang digunakan 
yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen dan sifat-sifat konsumen. 
Dalam memilih metode promosi dan media promosi harus 
memperhatikan target pasaran yang dituju, dengan tujuan efisiensi dan 
efektifitas biaya. Alat promosi biasanya berupa kombinasi variabel-variabel 
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promotional mix yang terdiri dari : periklanan, personal selling, publisitas, 
dan promosi penjualan. 
Kegiatan distribusi dapat secara langsung maupun tidak langsung 
dan penggunaan bentuk saluran bisa disesuaikan dengan kemampuan 
perusahaan. 
Apabila produsen mampu mengenali atau mengetahui sifat, 
keinginan dan kebutuhan konsumen, serta ditunjang dengan pemilihan saluran 
distribusi dan metode promosi yang tepat, maka secara otomatis produk yang 
dihasilkan produsen bisa tepat ke pasar sasaran. 
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Kerangka pemikiran tersebut bisa digambarkan sebagai berikut.: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GAMBAR I.1 KERANGKA PEMIKIRAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bauran promosi : 
¨ Periklanan 
¨ Personal selling 
¨ Publisitas 
¨ Promosi penjualan 
Produsen 
 
Saluran distribusi : 
¨ Langsung 
¨ Tidak langsung 
Pasar sasaran 
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F. METODE PENELITIAN 
1. Ruang lingkup penelitian 
PT MONDRIAN 
2. Jenis dan sumber data 
a.  Sumber data  
1) sumber data primer 
yaitu sumber yang berasal dari sumber yang berwenang yang berkaitan 
dengan topik penelitian 
2) Sumber data sekunder 
Yaitu sumber yang diperoleh dari literatur buku-buku yang 
berhubungan dengan topik penelitian, dalam hal ini adalah buku-
buku pemasaran. 
b. Jenis data 
1)  Data primer  
yaitu data yang diperoleh dari hasil wawancara dengan nara sumber 
pada PT MONDRIAN secara langsung 
2) Data sekunder 
yaitu data yang diperoleh dari literatur buku-buku yang yang 
berhubungan dengan topik penelitian  
3. Metode Pengumpulan Data 
a. field research 
field research adalah penelitian terhadap objek tertentu sehubungan 
dengan data yang diperlukan .Adapun tekniknya adalah dengan tanya 
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jawab langsung terhadap responden yang berwenang untuk 
memberikan keterangan atau jawaban dan dengan pengumpulan data 
langsung mengenai distribusi dan bauran promosi yang diperlukan 
penulis. 
b.  library research 
library research adalah penelitian uang dilakukan dengan cara 
mempelajari literatur atau referensi lain yang berhubungan dengan 
pokok pembahasan,sehingga dapat digunakan sebagai dasar dan 
acuan analisa untuk memecahkan masalah yang dihadapi oleh 
perusahaan. 
4. Alat analisis yang digunakan 
Yaitu analisis deskriptif yang menggambarkan dan menjabarkan keadaan 
yang sebenarnya sesuai dengan data-data yang sebenarnya. 
 
 
 
 
BAB II 
 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
A.SEJARAH BERDIRINYA PERUSAHAAN 
PT MONDRIAN didirikan pada tanggal 19 Desember 1992 oleh : 
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1. Bapak Hartono 
2. Bapak Harri Pramono 
3. Bapak Bambang Dwi Purnomo 
4. Bapak Endro Sutopo 
5. Ibu Fr Kiswari 
Dengan Bapak Harri Pramono sebagai Pimpinan. PT MONDRIAN 
adalah badan usaha yang telah disahkan oleh Departemen Perindustrian, 
Departemen Perdagangan dan Pemda Tingkat II Klaten.   
 Banyaknya tenaga ahli dalam bidang konveksi yang berada di daerah 
klaten dan sekitarnya serta meningkatnya jumlah kubutuhan kaos terutama 
untuk pakaian santai dan pakaian olah raga merupakan faktor utama 
berdirinya  PT MONDRIAN, yang kemudian didukung denagn tersedianya 
tempat usaha dan tersedianya modal. Sehingga dapat disimpulkan, bahwa 
faktor-faktor tersebut diatas merupakan faktor-faktor yang menjadi latar 
belakang berdirinya PT MONDRIAN. 
 
 
 Latar belakang perusahaan memilih nama “Mondrian” sebagai nama 
perusahaan adalah sebagai berikut : 
1. Nama “Mondrian” diambil dari nama seorang pelukis besar seangkatan 
dengan Leonardo Da Vinci. Nama lengkapnya adalah Piet Mondrian. 
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2. Nama “Mondrian” mudah dibaca, mudah dikenal, mudah diingat oleh 
masyarakat tau konsumen yang mempunyai hubungan langsung maupun 
tidak langsung dengan aktifitas perusahaan. 
3. Nama “Mondrian” diambil dari pelukis besar yang pengagumnya terbesar 
diseluruh dunia karena hasil lukisannya yang sangat indah, maka 
diharapkan Mondrian mampu memproduksi barang yang sangat indah 
sehingga digemari oleh banyak konsumen. 
B. LOKASI PERUSAHAAN 
 Lokasi perusahaan mengandung arti tempat dimana perusahaan 
melakukan aktifitas-aktifitasnya. PT MONDRIAN berlokasi di belakang 
Pengadilan Negeri Klaten, Jl Manahan Kav 3-13, Jonggrangan, Klaten. Telp 
(0272) 322887 / 322488, fax (0272) 325039. 
Adapun yang menjadi pertimbangan dalam pemilihan lokasi ini adalah : 
1. Banyaknya ahli desain, sablon, potong, jahit, obras, dan lain-lain yang ada 
di daerah Klaten. 
2. Jarak yang dekat untuk penyediaan bahan baku dan bahan pembantu. 
3. Lebih dekat dengan partner usaha dan pemasaran. 
4. Memanfaaatkan dan memberdayakan potensi daerah dengan memberikan 
lapangan pekerjaan kepada masyarakat Kabupaten Klaten. 
5. Berada ditepi jalan raya Yogyakarta-Solo, sehingga memudahkan 
konsumen untuk menjangkau. 
C. STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN. 
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 Setelah mengalami berbagai macam perubahan maka struktur 
perusahaan beserta tugas dan wewenang pemegang jabatan per tahun 2002 
adalah sebagai berikut  
1. Struktur Organisasi  
 
 
  
 
Sumber PT MONDRIAN 
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GAMBAR II.1 STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN 
Keterangan : 
Struktur Organisasi perdirektorat terlampir 
 
2. Tugas dan wewenang  
1. Direktur 
a. Perencanaan 
Direktur sebagai perencana dalam menentukan garis-garis besar untuk 
dapat memulai usaha dengan jalan : 
¨ Menentukan kebijaksanaan 
 
 
¨ Merencanakan waktu untuk melakukan rencana kerja 
¨ Menentukan siapa yang melaksanakan rencana kerja tersebut. 
b. Pengorganisasian  
Untuk melaksanakan rencana kerja diperlukan suatu team yang akan 
melaksanakannya atau disebut organisasi, denga tujuan untuk membagi 
kegiatan dan masing-masing karyawan bertanggung jawab terhadap tigas 
yang menjadi bagiannya, dan direkturlah yang berwenang dalam 
pembagian tugas karyawan. 
c. Pengarah pelaksana kerja 
Rencana pekerjaan telah tersusun, struktur organisasi telah ditetapkan 
dan jabatan dalam organisasi telah diisi sehingga pimpinan-pimpinan 
organisasi perlu mengarahkan bawahannya dalam melaksanakan 
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tanggung jawab pekerjaan agar apa yang menjadi tujuan perusahaan dapat 
terealisir 
d. Pengkontrolan 
Tugas pimpinan selanjutnya adalah mengontrol kinerja 
karyawannya dalam melaksanakan tugas masing-masing, sehingga 
organisasi dapat berjalan sesuai dengan yang diharapkan 
perusahaan. 
2 Sekretaris 
Membantu Direktur dalam menjalankan tata usaha perusahaan, antara lain 
: 
a) Bertanggung jawab kepada direktur 
b) Melaksanakan pekerjaan yang berhubungan dengan surat menyurat. 
c) Menyiapkan/mengadakan acara kerja Direktur dan bagian-bagian lain. 
d) Mengadakan hubungan dengan instansi lain yang ada hubungannya 
dengan pekerjaan. 
D. KETENAGAKERJAAN 
1. Fasilitas Kerja 
Dalam hal memberi motivasi kepada para karyawan, PT 
MONDRIAN memberikan jaminan sosial disamping gaji. Jaminan 
sosial adalah pemberian dari perusahaan yang diberikan pada 
karyawan menurut keadaan, waktu dan kebutuhan masing-masing 
karyawan antara lain : 
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a. Perusahaan mengikut sertakan tenaga kerjanya menjadi peserta 
program Jaminan Sosial Tenaga Kerja sesuai dengan ketentuan UU 
No 03 Tahun1992 junto PP No 14 Tahun 1993. 
b. Seluruh karyawan diikutsertakan dalam Wadah SPSI (Serikat 
Pekerja Seluruh Indonesia) 
c. Karyawan yang mendapat musibah, misalnya kemtian 
anak/istri/suami/saudara sekandung mendapat bantuan sosial dan 
uang duka dari perusahaan. 
d. Karyawati yang melahirkan mendapat cuti dan sekaligus 
sumbangan sekedarnya dari perusahaan. 
e. Dalam hal pekerja tertimpa kecelakaan kerja, maka segala akibat 
yang timbul menjadi tanggung jawab perusahaan. 
f. Karyawan tetap akan mendapatkan seragam dari peruasahaan. 
g. Memberikan tunjangan hari raya, seperti lebaran atau natal. 
2. Penggolongan / Status karyawan 
Penggolongan karyawan pada PT MONDRIAN Klaten meliputi : 
a. Karyawan Tetap 
Adalah karyawan yang telah diangkat sebagai karyawan tetap dan 
mendapatkan gaji secara bulanan. 
b. Karyawan harian 
Adalah karyawan yang belum diangkat sebagai karyawan tetap namun 
telah dipekerjakan secara rutin dan digaji secara harian dan diberikan 
pada akhir minggu berjalan. 
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c. Karyawan borongan 
Adalah karyawan yang menerima upah sesuai dengan kuantitas produk 
yang dapat dihasilkan, semakin besar hasil pekerjaan yang dihasilkan 
maka semakin besar upah yang diterima. 
3. Sistem penggajian 
Sistem penggajian yang digunakan PT MONDRIAN adalah sebagai 
berikut : 
a. Upah harian  
Sistem upah ini berlaku untuk karyawan harian dan diberikan pada 
akhir minggu berjalan. Dan apabila tidak masuk kerja maka tidak 
berhak atas upahnya. 
b. Upah bulanan  
Upah yang diberikan pada karyawan tetap setiap akhir bulan berjalan. 
c. Upah harian 
Pada sistem upah secara borongan, diberikan pada akhir minggu 
berjalan. Upah ini diberikan kepada karyawan dengan 
memperhitungkan hasil kerja yang dicapai masing-masing karyawan. 
E. BIDANG PRODUKSI 
Kegiatan produksi merupakan kegiatan penting dalam seluruh aktifitas 
perusahaan. PT MONDRIAN merupakan perusahaan manufaktur, yaitu 
perusahaan yang mengolah bahan baku/bahan mentah/setengah jadi 
menjadi produk jadi dimana dalam hal ini perusahaan mengolah bahan 
baku dan bahan penolong menjadi produkjadi berupa kaos. 
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 Pada bagian ini dibahas bagian yang berhubungan dengan kegiatan 
produksi PT MONDRIAN yang meliputi : bahan baku, bahan penolong, 
alat-alat yang dipergunakan, proses produksi dan hasil produksi. 
1. Hasil Produksi  
a. Kaos Fashion 
Jenis kaos ini lebih bervariasi dalam model dan warna disesuaikan 
dengan perkembangan mode yang digemari konsumen saat ini 
b.Kaos Promosi  
Jenis kaos ini biasanya dibuat karena pesanan dari konsumen dalam 
rangka mempromosikan perusahaan atau produk tertentu 
2. Proses Produksi 
Tahap produksi tersebut secara berurutan dapat dilihat pada 
gambar berikut ini : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pembuat  
Design 
 
Pembuat klise film Order ke bagian 
produksi 
Pembuatan screen 
Setrika 
Packing 
Penjahitan 
Preesing 
Persiapan dan 
pemotongan 
Bahan 
Penyablonan 
Pembersihan 
Benang/Bradil 
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Sumber PT MONDRIAN 
 
 
GAMBAR  II.2 SKEMA PROSES PRODUKSI` 
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Dari gambar tersebut dapat diketahui bahwa dalam memproses bahan baku 
menjadi barang jadi ada beberapa tahapan yaitu : 
a. Pembuatan Desain  
Pembuatan desain dilakukan oleh desain merek yang mempunyai 
merk, untuk pembuatan desain pesanan umum dilakukan oleh desain 
pesanan umum yang khusus menangani pesanan-pesanan umum. 
b. Pembuatan Klise  
Pembuatan klise film ini dilakukan oleh bagian desain yang nantinya 
akan digunakan untuk menyablon kaos yang telah didesain oleh para 
desainer  
c. order ke bagian produksi 
Bagian produksi menerima orderan berdasarkan jumlah kaos yang 
akan diproduksi 
d. Pembuatan Screen 
Pembuata screen dilakukan oleh bagian sablon yang nantinya 
digunakan untuk menyablon kaos yang telah didesain. 
e. Persiapan dan Pemotongan Bahan 
Bagian persiapan ini bertugas mempersiapkan bahan kain yang akan 
digunakan sekaligus memotong bahan tersebut sesuai dengan model 
yang telah dibuat sebelumnya. 
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f. Penyablonan  
Bahan yang telah dipotong menurut model yang diinginkan kemudian 
disablon sesuai dengan desain/ gambar / tulisan yang telah ditentukan 
sebelumnya oleh bagian desain per merk. 
g. Penjahitan  
Setelah desain / gambar / tulisan sablon terbentuk bagus, dilanjutkan 
dengan proses penjahitan, pemasangan dan penempelan etiket atau 
label perusahaan. 
h. Pressing 
Pada proses ini dilakukan pengepresan hasil sablon dari gambar desain 
yang bertujuan agar gambar tersebut tidak rusak apabila dicuci atau 
terkena perlakuan lain. 
i. Pembersihan benang/Bradil 
Kaos yang telah diseterika dibersihkan dari benang jahitan yang tersisa 
atau yang disebut dibradil agar sisa-sisa jahitan hilang. 
j. Seterika 
Setelah proses pembradilan kaos selesai dilakukan proses seterika agar 
kaos yang telah jadi dapat terlihat bagus dan rapi untuk dapat 
dilakukan proses yang lebih lanjut. 
k. Packing 
Tahap ini merupakan tahap terakhir dari produksi yaitu memasukkan 
kaos kedalam plastik-plastik pembungkus agar tetap bersih. 
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3. Bahan baku yang digunakan  
Bahan baku yang dipergunakan : 
a. Kain katun CTCBSK (Catun Combet Single Net) 
b. Kain semi katun CTCDSK (Catun Cardet Single Net) 
Bahan pembantu yang digunakan : 
a. Benang Katun  
b. Benang polyester 
c. Benang obras 
d. Label/etiket 
4. Alat-alat yang digunakan 
Alat-alat yang dipergunakan dan fungsinya dalam proses produksi : 
a. Mesin potong 
Untuk memotong kain menurut model yang ditentukan 
b. Mesin Jahit 
Berfungsi untuk menjahit kain-kain yang telah dipotong sesuai 
pola / patern yang telah ditentukan sampai menjadi kaos. 
c. Alat sablon 
Berfungsi untuk mencetak gambar desain ke dalam bahan kaos 
yang telah dipersiapkan. 
d. Alat Press 
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Untuk mengepres gambar desain yang telah disablonkan 
kedalam kaos 
e. Setrika 
Berfungsi untuk mengatur dan merapikan barang jadi, sehingga 
siap untuk dijual atau diserahkan kepada konsumen yang 
memesan. 
F. BIDANG PEMASARAN 
1. Penentuan harga 
Tujuan perusahaan menentukan harga adalah untuk 
memberikan harga jual yang layak bagi hasil produksinya agar dapat 
bersaing dengan produk perusahaan dan laku terjual dipasar, sekaligus 
memperoleh keuntungan. Dalam menentukan harga ini perusahaan 
harus mempertimbangkan juga kemampuan atau daya beli konsumen 
dengan biaya produksi perusahaan. 
Dalam penentuan harga hasil produksinya, perusahaan 
menggunakan metode “Cost Plus Pricing” yaitu metode dengan 
berdasarkan harga pokok produksi ditambah dengan suatu jumlah 
tertentu dan seberapa besar keuntungan yang diharapkan, sebagai dasar 
penentuan harga. 
2. Daerah Pemasaran 
Daerah pemasaran meliputi pulau Jawa, Bali, Sumatra, dan NTB. 
3. Pemasaran Produk 
Cara pemasaran : 
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a. Langsung ke konsumen, caranya konsumen langsung datang 
dan membeli halsil produk di toko yang ada di lingkungan 
perusahaan. 
b. Melalui counter-counter perusahaan yang berada di toko-toko 
mitra usaha perusahaan. 
c. Melalui pesanan umum, dimana konsumen akan memesan kaos 
langsung kepada perusahaan. 
 
 
 
BAB III 
 
PEMBAHASAN 
 
 
A.   BAURAN PROMOSI 
 
Dalam pemasarannya, perusahaan yang memproduksi barang 
memerlukan promosi agar produk yang diprodusi di kenal oleh konsumen. 
Begitu pula PT MONDRIAN  yang produk utamanya adalah kaos fashion 
yaitu jenis kaos yang           lebih bervariasi dalam model dan warna yang 
disesuaikan dengan perkembangan mode yang digemari konsumen saat ini. 
Kaos fashion yang diproduksi PT MONDRIAN mempunyai empat merk 
dagang yaitu Mondrian, Dadung, Be-Gaya, dan Sekido dan dalam pemasaran 
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empat merk dagang dari kaos fashion  tersebut PT MONDRIAN tidak bisa 
lepas dari kegiatan promosi. Adapun faktor-faktor yang menyebabakan PT 
MONDRIAN melakukan kegiatan promosi antara lain : 
1. Produk-produk PT MONDRIAN khususnya kaos fashion sangatlah 
perlu dikenali konsumen dan kaos fashion modelnya cepat berubah 
sesesuai dengan perkembangan mode yang digemari konsumen 
sehingga promosi sangatlah diperlukan PT MONDRIAN dalam rangka 
memberi tahu konsumen konsumen tentang produk yang diproduksi 
perusahaan. 
2. Jangkauan pasar yang dituju oleh PT MONDRIAN sangatlah luas, 
meliputi pulau Jawa, Bali, Sumatra, dan NTB. 
3. Banyak saingan dalam industri sejenis yang berkembang saat ini. 
Dalam kegiatan promosinya PT MONDRIAN mengkombinasikan aspek-
aspek bauran promosi yang mana aspek-aspek bauran promosi tersebut saling 
melengkapi satu sama lainnya dan kadang salah satu aspek dilaksanakan 
bersamaan dengan aspek lainnya. 
Adapun pelaksanaan aspek-aspek bauran promosi yang meliputi 
periklanan, personal selling, promosi penjualan, publisitas pada PT 
MONDRIAN dapat dijabarkan sebagai berikut : 
1. ASPEK PERIKLANAN 
Salah satu aspek bauran promosi yang digunakan oleh PT 
MONDRIAN adalah periklanan sessuai dengan pengertian periklanan adalah 
komunikasi non individu, dengan sejumlah biaya melalui berbagai media yang 
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dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta individu-individu 
(William G Nickels dalam Basu Swastha 1984 : 25), PT MONDRIAN dalam 
periklanannya juga melalui media adapun media yang digunakan adalah 
media cetak dalam hal ini adalah majalah dan media elektronik yaitu televisi.   
a. Majalah 
 Pertimbangan-pertimbangan PT MONDRIAN menggunakan majalah 
sebagai salah satu media periklannya antara lain : 
- Produk PT MONDRIAN yang utama adalah kaos fashion dan jaenis 
kaos ini lebih bervariasai dalam model dan warna. 
- Dalam majalah terdapat kualitas cetak, gambar dan warna yang bagus 
sehingga dapat memperlihatkan keunikan desain dari setiap merk kaos 
fashion produksi PT MONDRIAN. 
- Dengan mengiklankan di majalah dapat mencapai golongan konsumen 
yang menjadi sasaran dari produk perusahaan yaitu pembaca yang 
diharapkan menjadi calon pembeli potensial. 
b. Media elektronik (televisi ) 
 Media elektronik yang digunakan oleh PT MONDRIAN dalam usaha 
periklannya adalah Televisi adapun pertimbangan–pertimbangan PT 
MONDRIAN menggunakan media TV antara lain : 
- periklanan di televisi himbauaan datang lewat penglihatan maupun 
pendengaran sehingga dapat dijelaskan dan diperlihatkan keunikan 
desain kaos fashion produksi PT MONDRIAN, baik bentuk maupun 
modelnya. 
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- Televisi dapat menjangkau wilayah pasar yang luas, dan hal ini sangat 
penting bagi PT MONDRIAN mengingat pasar sasaran yang luas 
hampir diseluruh wilayah Indonesia. 
PT MONDRIAN belum menggunakan periklanan untuk empat merk 
dagang dari kaos fashion produksi perusahaan, baru merk Dadung dan Be-
Gaya yang menggunakan periklanan dan periklanan di televisi sudah tidak 
digunakan lagi oleh perusahaan. 
2.   ASPEK PERSONAL SELLING 
Personal selling yang artinya interaksi antar individu, saling bertemu 
muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau 
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan 
pihak lain (William G Nickels dalam Basu Swastha, 1984 : 260), dari 
pengertian tersebut dapat dikethui bahwa kegiatan personal selling 
memerlukan tenaga penjualan yang akan bertemu muka dengan calon pembeli 
untuk mengadakan pertukaran. 
PT MONDRIAN secara langsung tidak menggunakan personal selling 
dalam promosi dan penjualan empat merk dagang kaos fashion, tetapi seperti 
personal selling PT MONDRIAN mengunakan tenaga penjualan dalam 
penjualan produknya, tetapi tenaga penjualan tersebut tidak melakukan 
pekerjaan seperti tenaga penjualan dalam personal selling yang mendatangi 
calon pembeli untuk menawarkan produk. 
Adapun tugas tenaga penjualan yang dipekerjakan oleh PT MONDRIAN 
adalah : 
a. Penerima order intern  
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Yaitu sebagai pramuniaga yang hanya berada di counter-counter 
perusahaan yang berada di toko-toko mitra usaha perusahaan dan 
membantu calon pembeli yang telah memutuskan untuk membeli, 
pramuniaga dapat memberikan saran membeli tetapi biasanya mereka 
tidak dapat berbuat lebih banyak lagi. 
b. Tenaga penjualan sebagai sales stock 
Yaitu hanya mengantarkan barang dari perusahaan sampai ke counter-
counter perusahaan yang ada di berbagai daerah. 
Mengenai perekrutan tenaga penjualan dilakukan oleh sendiri oleh PT 
MONDRIAN dan untuk perekrutan tenaga penjualan yang ditempatkan di 
counter-counter perusahaan biasanya di ambil dari daerah dimana counter 
perusahaan berada dan penggajian dilakukan oleh perusahaan disesuaikan 
dengan upah minimum regional di masing-masing daerah. 
Personal selling yang sebenarnya, hanya dilakukan perusahaan untuk 
menjual barang-barang retur dan barang yang dalam proses produksinya 
mengalami kerusakan, atau cacat, hal ini disebabkan karena barang-barang 
retur atau barang yang telah mengalami kerusakan dalam proses produksinya 
tidak mungkin dijual dalam harga yang semestinya dan dijual di counter 
bersama barang lain yang bagus kondisinya, sehingga diperlukan tenaga 
penjualan yang akan menawarkan barang-barang tersebut secara langsung 
pada konsumen.  
3.   ASPEK PROMOSI PENJUALAN 
Promosi penjualan yang artinya kegiatan-kegiatan pemasaran selain 
periklanan, personal selling dan publisitas, yang mendorong efektifitas 
pembelian konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat peragaan, 
pameran, demonstrasi (William G Nickels dalam Basu Swastha, 1984 :279). 
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Dari pengertian tersebut dikatakan promosi penjualan sebagai pelengkap dari 
tiga aspek bauran promosi yang lain. 
Banyaknya merk dagang yang diproduksi oleh PT MONDRIAN dan 
sistem penjualan yang hampir menyerupai self service di counter-counter 
perusahaan menyebabkan promosi penjualan mempunyai arti penting bagi 
perusahaan. Karena promosi penjualan kerap kali merupakan satu-satunya 
bahan promosi yang tersedia di tempat pembelian. 
 
 
Promosi penjualan yang diterapkan oleh PT MONDRIAN antara lain : 
1. Peragaan / Display 
Pada promosi penjualan ini PT MONDRIAN menggunakan alat 
promosi promosi penjualan konsumen yaitu berupa demonstrasi di 
tempat pembelian. 
Contoh peragaan dalam promosi penjualan yaitu berupa poster-poster 
yang ditempelkan di counter-counter perusahaan  yang menampilkan 
empat merk dagang dari kaos fashion produksi perusahaan yang mana 
isi pesan dan format dari poster-poster tersebut biasanya masih terkait 
dengan periklanan perusahaan di media-media. Dan promosi penjualan 
lainnya yang berupa peragaan adalah pemajangan produk jadi sebagai 
daya tarik pembeli. 
2.   Hadiah 
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Hadiah di sini berupa pemberian tas kertas dengan merk-merk dagang 
tertentu dari kaos fashion yang diproduksi PT MONDRIAN pada setiap 
pembelian produk. 
3.  Discount 
Perusahaan mengadakan discount pada waktu-waktu tertentu. 
Alat-alat promosi penjualan yang digunakan perusahaan isinya 
biasanya berkaitan dengan periklanannya di media-media , sehingga terdapat 
konsep dan pesan yang sama antara periklanan di media dengan promosi 
penjualan ditempat penjualan atau counter-counter perusahaan. 
4.   ASPEK PUBLISITAS  
Publisitas yang artinya sejumlah informasi tentang seseorang, barang, 
atau organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa 
dipungut biaya atau tanpa pengawasan dari spnsor (Basu Swastha 1984 : 273 
). Tidak menjadi aspek bauran promosi yang penting bagi PT MONDRIAN. 
PT MONDRIAN lebih menggunakan aspek yang menyerupai 
publisitas yaitu hubungan masyarakat yang merupakan usaha terencana oleh 
suatu perusahaan untuk memepengaruhi sikap atau pendapat golongan 
terhadap perusahaan. Kegiatan hubungan masyarakat yang sering dilakukan 
perusahaan yaitu : 
a. Pelayanan penelitian, sebagai upaya perusahaan untuk menunjukkan 
keberadaannya, yaitu dengan memberi kesempatan bagi pihak-pihak 
yang ingin meneliti tentang perusahaan dan kegiatannya selama tidak 
mengganggu kegiatan perusahaan dan penelitian ditujukan untuk ilmu 
pengetahuan. 
b. Pemberian sponsor  
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Perusahaan memberi sponsor untuk acara-acara yang dilakukan 
masyarakat atau organisasi tertentu. 
c. Pemberian kartu nama perusahaaan. 
 
 
 
 
B.   PEMILIHAN SALURAN DISTRIBUSI 
Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh perusahaan untuk 
menyalurkan barang dari produsen sampai ke konsumen atau pemakai 
industri ( Basu Swastha, 1984 : 190 ) distribusi yang merupakan bagian 
dari pemasaran yang mengatur gerak pemindahan produk sedemikian rupa 
sehingga sampai kepasar sasaran yang tepat dan dan pada waktu yang tepat 
penting artinya bagi PT MONDRIAN mengingat pasar sasaran produk 
yang cukup luas yang meliputi pulau Jawa, Bali, Sumatra, dan NTB, PT 
MONDRIAN dalam kegiatan distribusinya yang paling dominan adalah 
distribusi barang secara langsung.  
1.  Saluran Distribusi langsung 
yaitu perusahaan tidak menggunakan penyalur dalam pendistribusian 
produknya. Adapun dalam distribusi langsung tersebut perusahaan 
menggunakan counter-counter milik perusahaan yang tersebar di berbagai 
daerah di pulau Jawa, Sumatra, Bali, dan NTB. 
Adapun penyaluran produk dapat digambarkan sebagai berikut : 
 
 
 
GAMBAR III. 1 SALURAN DISTRIBUSI LANGSUNG 
PT MONDRIAN 
 
COUNTER KONSUMEN 
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Penjelasan dari gambar tersebut adalah sebagai berikut : 
a. PT MONDRIAN mengirimkan produknya dari tempat produksi yang 
berupa kaos fashion ke counter-counter perusahaan yang ada di 
berbagai daerah yang menjadi pasar sasaran. Dan dalam kegiatan ini 
tenaga penjualan yang terlibat adalah sales stock yaitu tenaga 
penjualan yang bertugas mengirimkan barang. 
b. Setelah sampai di counter-counter perusahaan, produk tersebut dijual 
langsung ke konsumen, sehingga counter perusahaan bisa dikatakan 
sebagai agen dan pengecer perusahaan. 
Counter-counter perusahaan ada yang merupakan milik perusahaan sendiri 
ada pula yang bukan milik PT MONDRIAN tetapi perusahaan mengadakan 
kerjasama dengan toko-toko yang menjadi mitra perusahaan 
2. Pesanan umum 
PT MONDRIAN juga melayani pesanan umum, kaos pesanan menjadi 
produk kedua setelah produk utama yang berupa kaos fashion, kaos pesanan 
tersebut disebut kaos promosi karena kaos tersebut biasanya dibuat karena 
pesanan dari konsumen dalam rangka mempromosikan perusahaannya atau 
produk-produk tertentu. 
Adapun syarat-syarat pemesananan yaitu : 
a. Uang muka 25 % dari harga. 
b. Pemesanan minimal 36 potong. 
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Dalam pemesanan , konsumen dapat memilih salah satu merk dari 
empat merk produk yang dimilki PT MONDRIAN yaitu Mondrian, Dadung, 
Be-Gaya, Sekido. 
 
 
 
BAB IV 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A.   KESIMPULAN 
 
Dari pembahasan bab sebelumnya tentang penerapan bauran promosi 
dan pemilihan saluran distribusi yang dilakukan oleh PT MONDRIAN penulis 
menarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Aspek bauran promosi 
a. Dalam rangka kegiatan promosi yang bertujuan untuk mengenalkan 
produknya ke pasar, PT MONDRIAN lebih cenderung menggunakan 
periklanan melalui media-media terutama media cetak yang berupa 
majalah, dan periklanan yang dilakukan baru untuk dua merk 
perusahaan yaitu Dadung dan Be-Gaya. 
b. Aspek bauran promosi yang lain yang sering digunakan oleh 
perusahaan adalah promosi penjualan terutama promosi penjualan di 
tempat pembelian yaitu counter-counter perusahaan dan alat-alat 
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promosi penjualan tersebut berupa poster-poster yang menonjolkan 
merk-merk perusahaan biasanya isi pesan dalam poster masih terkait 
dengan periklanan di media-media, alat promosi penjualan yang lain 
adalah berupa peragaan atau pemajangan produk jadi di tempat 
pembelian. Pemberian hadiah dan pengadaan discount juga dilakukan 
perusahaan untuk menarik minat pembeli. 
c. Aspek publisitas bukan merupakan usaha promosi perusahaan, begitu 
juga dengan personal selling, perusahaan tidak menggunakan 
penjualan perorangan dengan alasan bahwa produk utama perusahaan 
yang berupa kaos fashion perlu penataan sedemikian rupa untuk 
memperlihatkan desain, warna, model sehingga pemajangan di tempat 
pembelian menjadi lebih dominan. Meskipun tidak menggunakan 
personal selling perusahaan tetap menggunakan tenaga penjualan 
dalam penjualan produknya tenaga penjualan tersebut sebagai 
penerima order intern yaitu sebagai pramuniaga di counter-counter 
perusahaan dan sebagai sales stock yang bertugas mengirimkan barang 
sampai ke counter-counter perusahaan yang ada di berbagai daerah. 
2. Aspek pemilihan saluran distribusi 
a. Distribusi yang digunakan PT MONDRIAN adalah distribusi langsung 
yaitu konsumen biasanya datang ke toko-toko di lingkungan 
perusahaan untuk membeli secara langsung produk-produk perusahaan 
dan unutk konsumen yang di luar daerah dimana perusahaan berada 
dapat mendapatkan produk perusahaan di counter-counter perusahaan 
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yang tersebar di berbagai wilayah di pulau Jawa, Sumatra, Bali, dan 
NTB. 
 
 
 
B.   SARAN 
 
1. Mengingat jangkauan pasar perusahaan yang luas yang meliputi pulau 
Jawa, Bali, Sumatra dan NTB periklanan sebagai usaha promosi 
perusahaan harus terus dilakukan terutama di media cetak yaitu 
majalah, untuk periklana di televisi tidak perlu dilakukan perusahaan 
karena biaya yang sangat mahal mengingat perusahaan sudah 
menggunakan saluran distribusi langsung yang biayanya sangat besar 
sehingga periklanan di televisi hanya akan menambah biaya 
pemasaran, selian itu periklanan di media cetak (majalah) sudah sangat 
efektif bagi perusahaan karena lebih mengena pada calon pembeli 
potensial. 
2. Periklanan hendaknya juga mulai dirintis untuk dua merk dagang 
perusahaan yang lain yaitu Mondrian dan Sekido mengingat pasar 
sasaran dua merk tersebut juga sama dengan dua merk lainnya yaitu 
Dadung, dan Be-Gaya. 
3. Promosi penjualan di tempat pembelian yaitu di counter-counter 
perusahaan harus tetap dipertahankan sebagai pelengkap periklanan 
baik promosi penjualan yang berupa pemajangan produk jadi, poster-
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poster yang ada di counter-counter perusahaan dan terutama adalah 
pengadaan discount sehingga bisa menarik dan memantapkan hati 
calon pembeli untuk melakukan pembelian produk perusahaan. 
4. Mengingat daerah pemasarannya yang luas peneliti menyarankan agar 
selain menambah atau mengembangkan counter-counter perusahaan di 
berbagai daerah perusahaan hendaknya juga mulai menggunakan 
penyalur dalam pendistribusian produknya. 
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